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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

MOTTO 

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya.” 

(Al-Baqarah [2]: 286) 

“Allah memang tidak menjanjikan hidup akan selalu indah, namun dua kali Allah 

berjanji maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan. Sesungguhnya bersama 

kesulitan ada kemudahan” 

(Al-Insyirah [94]: 5-6) 

“It’s okay to cry for a litle while, we’ll just keep trying and find our way out, in another 

life, another time, maybe we’ll be alright” 

(Arash Buana) 

“Long Story Short, I Survived” 

(Taylor Swift) 
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RINGKASAN 

Almira Agustina Pengaruh Electronic Word of Mouth, Harga, dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Micellar Water Glad2Glow Pada Konsumen di Kabupaten Kediri, 

Skripsi, Manajemen, FEB UN PGRI Kediri, 2026. 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Harga, Brand Image, Keputusan Pembelian, 

Micellar Water Glad2Glow. 

Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis dampak electronic word of mouth 

(e-WOM), harga, dan brand image terhadap keputusan pembelian micellar water 

Glad2Glow di kalangan konsumen di Kabupaten Kediri, baik secara parsial maupun 

simultan. Latar belakang penelitian ini adalah pertumbuhan sektor kecantikan yang terus 

meningkat telah memicu persaingan yang semakin ketat di antara berbagai merek produk 

kosmetik. Salah satu produk yang populer dan banyak digunakan oleh konsumen adalah 

micellar water Glad2Glow. Dalam proses pemilihan untuk membeli, biasanya konsumen 

mempertimbangkan berbagai aspek yang dapat memengaruhi pilihan mereka. Di antara 

faktor-faktor tersebut adalah electronic word of mouth (e-WOM), harga, dan brand image. 

Informasi yang didapatkan melalui platform digital, ulasan dari konsumen terkait harga 

produk, serta persepsi brand image dalam benak konsumen menjadi elemen penting yang 

dapat memengaruhi keputusan pembelian.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian desain 

asosiatif kausal. Populasi yang diteliti terdiri dari konsumen di Kabupaten Kediri yang 

mengetahui, pernah membeli, dan menggunakan micellar water Glad2Glow. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling, melibatkan 40 

responden. Data untuk penelitian dikumpulkan melalui kuesioner yang dirancang 

berdasarkan skala Likert. Setelah itu, data yang terkumpul dianalisis menggunakan 

perangkat lunak SPSS versi 25 melalui rangkaian pengujian yang meliputi validitas, 

reliabilitas, asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji t untuk analisis parsial, dan 

uji F untuk analisis simultan. 

Hasil dari analisis yang dilakukan menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

(e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 

0,043. Variabel harga juga terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dengan nilai 

signifikansi 0,007. Sementara itu, brand image menunjukkan pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,002. Selain pengaruh secara 

terpisah, hasil uji simultan menunjukkan nilai signifikansi 0,000, yang menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth (e-WOM), harga, dan brand image secara gabungan 

memiliki pengaruh signifikansi terhadap keputusan pembelian micellar water 

Glad2Glow pada konsumen di Kabupaten Kediri. Berdasarkan hasil penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM), harga, dan brand image  

memiliki peran penting dalam menentukan keputusan pembelian konsumen terhadap 

micellar water Glad2Glow. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Pada tahun 2025, industri produk kecantikan di Indonesia mengalami 

perkembangan yang positif. Perkembangan sektor kecantikan di Indonesia 

mencerminkan kemajuan nyata sejalan dengan perubahan gaya hidup dan 

peningkatan pemahaman masyarakat akan pentingnya perawatan diri. Menurut 

laporan Fortune Indonesia (2025), industri kecantikan dalam negeri diperkirakan 

tumbuh sebesar 4,73% pada tahun 2025, selaras dengan peningkatan permintaan 

pelanggan pada produk perawatan diri serta dukungan pemerintah dalam 

pengembangan industri kecantikan berbasis organik. Pertumbuhan ini menunjukkan 

potensi besar pasar lokal dan meningkatnya minat konsumen terhadap produk 

perawatan kulit di Indonesia.  Perihal berikut serupa dengan temuan penelitian 

Kaemong et al., (2023) yang menjelaskan bahwasanya transformasi tren pasar dan 

meningkatnya antusiasme konsumen terhadap produk perawatan kulit di Indonesia. 

Persaingan antar merek perawatan kulit, baik lokal maupun global semakin kencang, 

hingga perusahaan diharuskan menerapkan strategi pemasaran yang mampu menarik 

pembeli dan membangun citra positif terhadap produk mereka. Pada situasi ini, 

dinamika perilaku konsumen menjadi hal penting untuk dianalisis, terutama aspek-

aspek yang memberikan pengaruh terhadap pilihan pelanggan untuk melakukan 

pembelian produk perawatan kulit. 

Untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat di sektor kecantikan, 

entitas bisnis harus memahami dinamika perilaku konsumen untuk mempertahankan 

keunggulan kompetitif dan menarik minat konsumen. Unsur krusial perilaku 

konsumen dalam tahap pengambilan keputusan, yaitu fase di mana pelanggan 

menentukan produk mana yang akan dibeli setelah mempertimbangkan berbagai 

aspek. Sebagaimana disampaikan Kotler & Keller (2016), proses pengambilan 

keputusan pembelian melibatkan tahap yang mengidentifikasi kebutuhan konsumen, 
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mengumpulkan data, mengevaluasi opsi alternatif, dan pada akhirnya memilih produk 

yang paling sesuai dengan kebutuhan. 

Keputusan pembelian konsumen menggambarkan hasil dari evaluasi berbagai 

faktor, termasuk electronic word of mouth (e-WOM), harga, dan brand image, e-WOM 

adalah bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh konsumen melalui 

platform digital, misalnya ulasan, komentar, atau rekomendasi produk. Penelitian 

oleh Maharani & Hidayat, (2024) menemukan bahwa  Brand Ambassador, e-WOM, 

serta harga sama-sama berdampak signifikansi pada pembelian sunscreen Azarine, 

ulasan positif dan rekomendasi konsumen di media sosial mendorong preferensi 

pembeli. 

Adanya pertumbuhan fenomena digitalisasi dalam pemasaran telah merubah 

pola interaksi konsumen dengan merek-merek perawatan kulit. Di antara aspek utama 

yang memberikan pengaruh pada perilaku pelanggan saat ini ialah e-WOM, yang 

merujuk pada interaksi antara pengguna di platform digital seperti Tiktok, Instagram, 

dan Shopee yang mencakup ulasan, pengalaman pribadi, dan rekomendasi produk. 

Ulasan dari sesama konsumen sering dianggap lebih dapat dipercaya daripada 

promosi perusahaan, karena dianggap berasal dari pengalaman pengguna yang nyata 

dan dapat dipercaya. Akibatnya, elemen e-WOM adalah satu dari komponen krusial 

pada penelitian perilaku pelanggan. 

Selain e-WOM, harga adalah aspek yang berperan signifikansi dalam tahap 

proses pengambilan keputusan pembelian. Di pasar perawatan kulit yang kompetitif, 

konsumen biasanya membandingkan harga antar merek untuk mengevaluasi 

kesesuaian antara kualitas produk dan nilai yang diperoleh. Menurut Ali et al., (2022), 

harga adalah faktor krusial yang memberikan pengaruh pada keputusan pembelian. 

Semakin kompetitif harganya, meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk kecantikan Scarlett Whitening. Penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa pandangan konsumen terhadap harga tidak hanya memengaruhi 

keinginan mereka untuk membeli, tetapi juga membangun persepsi nilai yang 

dirasakan, yang secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan 
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demikian, pendekatan penetapan harga yang strategis merupakan salah satu faktor 

utama untuk mencapai daya saing pasar. 

Elemen penting lainnya adalah Brand Image. Brand Image mengacu pada 

reputasi yang terbentuk dalam ingatan pelanggan terkait reputasi, kualitas, dan 

karakteristik suatu produk. Di industri kecantikan, Brand Image memiliki peran 

esensial karena berhubungan langsung dengan tingkat penerimaan dan loyalitas 

pelanggan pada sebuah produk. Riset oleh Bangun et al., (2025) membuktikan bahwa 

pemasaran Influencer dan Brand Image berpengaruh positif pada keputusan 

pembelian produk perawatan kulit Glad2Glow. Penemuan dari penelitian ini 

menunjukkan bahwasanya citra merek yang baik bisa menguatkan kepercayaan 

pelanggan pada produk tersebut, bahkan di tengah persaingan promosi digital yang 

ketat dari berbagai merek. 

Salah satu merek perawatan kulit yang tengah tumbuh pesat di pasar Indonesia 

adalah Glad2Glow. Produk ini aktif dipromosikan melalui berbagai platform digital 

seperti Shopee, Tiktok Shop, dan Instagram. Berdasarkan data e-commerce Shopee 

kuartal pertama 2025, Glad2Glow memiliki pangsa pasar sebesar 4,9% di segmen 

perawatan kulit, menunjukkan bahwa merek ini semakin dikenal oleh publik. Salah 

satu produknya yang menarik perhatian adalah micellar water Glad2Glow, yang 

diklaim dapat membersihkan wajah secara efektif tanpa menyebabkan iritasi. Namun, 

pengamatan terhadap komentar konsumen di media sosial dan e-commerce 

menunjukkan pandangan yang beragam mengenai efektivitas produk ini. Beberapa 

pengguna memberikan umpan balik positif mengenai kualitas dan kemasan produk, 

sementara yang lain menganggap kurang unggul dibandingkan dengan merek lokal 

terkenal seperti Wardah dan Emina. Situasi ini menunjukkan bahwa meskipun 

micellar water Glad2Glow memiliki popularitas tinggi di media sosial dan e-

commmerce, tidak semua penilaian konsumen di internet secara otomatis 

menghasilkan keputusan pembelian yang nyata. 

Selain itu, menurut Muttawaqit et al,. (2024) mengenai produk kosmetik 

Wardah di Pekanbaru menemukan bahwa Brand Ambassador, brand image serta 

harga memiliki dampak positif dan signifikan terhadap proses pengambilan keputusan 
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pembelian. Penelitian ini menekankan bahwa Brand Image yang kuat dan harga yang 

kompetitif dapat mendorong keputusan pembelian, terutama untuk produk perawatan 

kulit yang berfokus pada kepercayaan pengguna. Penelitian lain oleh Dewi et al. 

(2022) tentang produk Emina juga memperlihatkan bahwasanya brand ambassador 

serta citra merek memiliki pengaruh signifikansi pada keputusan keputusan 

pembelian, meskipun kualitas produk tetap menjadi aspek yang penting. Namun, 

temuan berbeda muncul dari studi Liyono & Arie (2022) membuktikan bahwasanya 

harga tidak mempunyai pengaruh signifikansi pada proses pengambilan keputusan 

pembelian. Studi tersebut menjelaskan bahwa harga tidak selalu harus rendah, karena 

harga tinggi sebenarnya dapat menunjukkan kualitas produk dan layanan yang 

unggul. Namun, kenaikan harga disarankan untuk diterapkan secara bertahap sejalan 

dengan penguatan citra merek serta pengembangan e-WOM di masyarakat. Penemuan 

yang berbeda ini memperlihatkan bahwa dampak variabel harga terhadap keputusan 

pembelian tidak sepenuhnya konsisten di berbagai studi. Dengan demikian, penelitian 

lebih lanjut harus dilaksanakan untuk menelusuri faktor gabungan e-WOM, harga, 

serta citra merek pada keputusan pembelian. 

Penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi hubungan antara variabel e-

WOM, harga, serta citra merek terhadap keputusan pembelian. Namun, sebagian besar 

penelitian tersebut memiliki objek dan konteks yang berbeda. Bangun et al., (2025) 

menganalisis pengaruh pemasaran melalui influencer serta citra merek pada 

keputusan pembelian perawatan kulit Glad2Glow tanpa mempertimbangkan e-WOM 

dan harga. Maharani & Hidayat (2024) meneliti e-WOM, harga serta brand 

ambassador pada keputusan pembelian sunscreen Azarine, sementara Dewi & 

Suardana (2022) meneliti brand ambassador, brand image, serta mutu produk pada 

keputusan pembelian kosmetik Emina. Adapun Muttawaqit et al,. (2024) berfokus 

pada citra merek, brand ambassador, serta harga terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Wardah di Pekanbaru. Belum ada riset spesifik yang mengkaji kombinasi e-

WOM, harga, serta brand image pada keputusan pembelian micellar water 

Glad2Glow di tingkat konsumen regional, sehingga terdapat kesenjangan penelitian 

(research gap) yang perlu dieksplorasi lebih lanjut. Dalam hal subjek penelitian, studi 
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sebelumnya juga lebih sering menyoroti merek seperti Azarine, Scarlett Whitening, 

Wardah, dan Emina, sementara produk baru seperti Glad2Glow belum banyak 

dieksplorasi. Selain itu, sedikit penelitian yang menggabungkan fenomena digitalisasi 

pemasaran dengan pola perilaku konsumen lokal, terutama dalam menganalisis sejauh 

mana paparan terhadap promosi online dan ulasan (e-WOM) dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian nyata di tingkat konsumen regional. 

Jadi, Penelitian ini dilakukan untuk mengatasi kesenjangan tersebut dengan 

memilih Micellar Water Glad2Glow sebagai objek penelitian dan konsumen di 

Kabupaten Kediri sebagai subjek penelitian. Kabupaten Kediri dipilih karena 

memiliki poputasi konsumen muda yang dominan, termasuk dari pelajar, mahasiswa, 

dan pekerja muda yang mengunakan media sosial dan memiliki daya beli untuk 

berbelanja produk perawatan kulit. Fenomena ini menunjukkan bahwa meskipun 

produk ini cukup populer di platform digital, tidak semua konsumen yang terpapar 

promosi atau ulasan positif sebenarnya melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan 

perbedaan antara popularitas digital dan perilaku pembelian yang sebenarnya. 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada produk Micellar Water Glad2Glow di Kabupaten 

Kediri secara parsial? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk 

Micellar Water Glad2Glow di Kabupaten Kediri secara parsial? 

3. Apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk Micellar Water Glad2Glow di Kabupaten Kediri secara parsial? 

4. Apakah Electronic Word of Mouth (e-WOM), harga, dan brand image 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeliam pada produk Micellar 

Water Glad2Glow di Kabupaten Kediri secara simultan? 
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C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan Electronic Word of 

Mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian pada produk Micellar Water 

Glad2Glow di Kabupaten Kediri secara parsial. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sigmigfikan harga terhadap 

keputusan pembelian pada produk Micellar Water Glad2Glow di Kabupaten 

Kediri secara parsial. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan brand image 

terhadap keputusan pembelian pada produk Micellar Water Glad2Glow di 

Kabupaten Kediri secara parsial. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan Electronic Word of 

Mouth (e-WOM), harga, dan Brand Image terhadap keputusan pembelian pada 

produk Micellar Water Glad2Glow di Kabupaten Kediri secara simultan.  

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Dalam segi teoritis, penelitian berikut diharapkan menambah literatur 

di bidang manajemen pemasaran, khususnya dalam kajian perilaku pelanggan 

serta keputusan pembelian produk skincare. Hasil penelitian berikut 

memperkuat pemahaman teoritis mengenai pengaruh e-WOM, harga, serta 

Brand Image terhadap keputusan pembelian, serta menjadi bukti empiris baru 

yang dapat digunakan sebagai dasar penelitian lanjutan. Selain itu, penelitian 

berikut bisa menajdi referensi akademik untuk mahasiswa dan penulis yang 

tertarik untuk meneliti strategi pemasaran digital serta perilaku konsumen 

dalam industri kecantikan di Indonesia. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, temuan penelitian berikut diharapkan mampu memberi 

manfaat untuk: 

a. Perusahaan atau distributor Glad2Glow, sebagai panduan dalam 

menyusun taktik pemasaran yang lebih efisien, khususnya untuk 
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memaksimalkan e-WOM di media sosial, menyesuaikan strategi 

penetapan harga dengan kemampuan beli, dan memperkuat Brand 

Image guna bersaing dengan produk perawatan kulit lainnya. 

b. Dunia Akademik, sebagai sumber pembelajaran dan bahan referensi 

tambahan bagi mahasiswa, dosen, dan peneliti di bidang manajemen 

pemasaran. Temuan berikut bisa dipergunakan untuk menggambarkan 

penerapan teori perilaku pelanggan dan strategi pemasaran digital 

dalam situasi nyata, serta menajadi panduan untuk studi serupa di masa 

depan. 
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